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Izvleček 
Karakteristike japonske kuhinje in njihov vpliv na japonski gastronomski turizem 
Skoraj noben del človeškega ţivljenja ni tako pomemben kot sta hrana in kuhinja. Za 
številne ljudi v sodobni druţbi je hrana morda zgolj malenkostni del vsakdana, toda 
zgodovinsko gledano je imela izjemen vpliv na različne elemente človeške druţbe, ta vpliv 
pa je prisoten še dandanes. Hrana in priprava le-te sta skupni element vseh obstoječih 
skupnosti ne glede na geografski poloţaj, obdobje, stopnjo razvoja ali čas v zgodovini 
človeštva. Skozi zgodovino, hrana in kuhinja (eng. cuisine) sta ustvarjali, zdruţevali in 
ločevali kulture. V zadnjih nekaj letih se je preučevanje gastronomije  počasi preusmerilo 
iz znanstvenega v kulturno in psihološko. Tako se je pričelo preučevanje hrane z vidika 
človeških čustev, ustvarjanja identitete, ohranjanja nacionalne kulture ali kulturne 
dediščine ter učinkovitega trţenja, iz česar lahko z lahkoto ustvarimo recept za izgradnjo 
edinstvenega, donosnega in obseţnega gastronomskega turizma. Zahvaljujoč sodobni 
tehnologiji, kot so pametni telefoni, hiter internet in različne uporabne aplikacije, v 
današnji druţbi praktično ni meja. Ljudem je omogočen dostop do vsakega kotička planeta, 
zaradi česar se je neprimerljivo razširil tudi turizem na globalni ravni. Obstajajo različni 
razlogi za potovanja, a z gotovostjo lahko trdim, da je radovednost za nove okuse eden od 
najpomembnejših. V tem delu bom raziskala komponente, odločilne za učinkovitost in 
uspeh japonskega gastronomskega turizma, ki privablja tako domače kot tuje goste.  
Ključne besede: gastronomija; turizem; Japonska; hrana; kuhinja 
Abstract 
Characteristics of Japanese cuisine and their impact on Japanese gastronomy 
tourism 
There is almost no other component of human life as crucial as food and cuisine. For many 
people in modern society, food may be just a trivial part of everyday life, yet historically it 
has had a great influence on various elements of human society, and its influence continues 
to the present day. Food and its preparation are the common elements of all existing 
communities regardless of geographical location, age, development level or the point in 
human history. Throughout history, food and cuisine created, connected and separated 
cultures. In recent times, the viewpoint has slowly started to shift from a scientific into a 
cultural and psychological one. Thus, food started to be observed from the perspectives of 
human emotions creating identities, maintaining national culture or cultural heritage, and 
effective marketing. All of these components can easily be combined to create a recipe for 
establishing a unique, profitable, and impactful culinary tourism. Thanks to modern 
technologies, such as smartphones, fast internet, and various useful applications in today‟s 
society boundaries and borders are next to non-existent which in turn enabled the flow of 
people in nearly every nook and cranny on the planet, fostering a never-seen-before rise in 
tourism on a global scale. There are various motives for traveling. However, I argue with 
certainty that the desire for trying new flavors is one of the most prominent ones and so the 
research I carried out deals with the components which made Japanese culinary tourism so 
efficient and successful – both for domestic as well as foreign visitors.  
Keywords: gastronomy; tourism; Japan; food; cuisine 
 
解題 
 
日本料理の特徴と日本のフードツーリズムへの影響  
 
人の日常生活において、食物や料理ほどかけがえのないものはない。現代社会に
生きる多くの人々にとって、食べ物は日常生活での些細な部分にすぎないかもし
れません。しかし、歴史的に見ればそれは社会のさまざまな要素に大きな影響を
与え、今日までその影響は続いているのです。食物と料理は地理や、人々の年齢、
国の歴史の発展レベルやその段階にかかわらず、現存するすべてのコミュニティ
ーに共通の要素です。歴史を通して、食物と料理は文化を創造したり、結びつけ
たり、隔てたりしてきたのです。近年、その視点は科学的なものから、文化的お
よび心理的なものへと徐々に移り始めています。そのため、食べ物はアイデンテ
ィティーを生み出す人の感情や、国の文化と文化遺産の維持、そして効果的なマ
ーケティングという視点で観察され始めています。これらすべての要素を組み合
わせることで、ユニークで収益性が高く、印象深いフードツーリズムのレシピを
簡単に創り出すことができるでしょう。スマートフォンや高速のインターネット、
さまざまな便利なアプリケーションといった現代技術のおかげで、境界線や国境
は存在しなくなっています。人々は地球上をくまなく移動することが可能になり、
ツーリズムはこれまでにないほどの地球規模で発展してきたと言えるでしょう。
旅行にはさまざまな動機がありますが、新しい味を試してみたいという欲求は、
人々の最も顕著な動機であると言えるでしょう。そこで、私が行った研究は、日
本人と外国人の両方の旅行者にとって、日本のフードツーリズムが非常に効果を
発揮し成功した事例を扱ったものです。 
 
キーワード:ガストロノミー、観光、日本、食べ物、料理 
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1 Uvod 
Stvari, ki jim v ţivljenju posvečamo najmanj zavestne pozornosti, se pogosto izkaţejo za 
človeku najpomembnejše in najbolj nezanemarljive. Ob tem marsikdo najprej pomisli na 
zrak oz. dihanje, a verjamem, da je za nekatere ena od prvih misli prav hrana in voda. 
Skozi zgodovino je človeštvo pokazalo zelo specifičen odnos do hrane – če odmislimo 
njeno izvorno, skoraj ţivalsko uporabo za prehranjevanje in preţivetje, so ljudje hrano 
uporabljali tudi za verske namene kot sredstvo za ločevanje druţbenih slojev in tudi za 
definiranje in utrjevanje nacionalne identitete. V današnjem svetu, kjer se hitro ţivi in še 
hitreje umre, malokdo razmišlja o tem, kaj daje v usta, kaj šele o osebi, ki je ta obrok 
pripravila, o ljudeh, ki so sestavine tega obroka vzgojili, ali o področju, od kjer te sestavine 
izvirajo.  
Hkrati smo vseeno priča naraščajočemu zanimanju za prehrambno kulturo, predvsem za 
tisto, kar nam je tuje, eksotično ali inovativno, in to do te mere, da je bil v zadnjih nekaj 
letih skovan izraz »food porn« (pornografija hrane), ki ga Oxfordski slovar definira kot 
»slike, ki prikazujejo hrano na zelo okusen ali estetsko privlačen način«. Očitno je, da 
estetsko privlačna hrana v človeškem telesu vzbuja občutke, podobne tistim pri seksualnem 
vzburjenju, kar je le eden od dokazov za izjemno globoko tako fizično kot psihično 
povezanost človeka in hrane. Kako prenatrpan s hrano je medijski prostor, najlaţje 
preverimo z uporabo danes praktično nujno potrebnih socialnih omreţij, kot so Facebook, 
Twitter itd. Kot primer je tu Instagram, globalno popularna aplikacija, ki temelji na 
izmenjavi fotografij. Če v iskalnik vpišemo izraz #foodporn, dobimo več kot 188,000,000 
rezultatov in to samo na enem druţbenem omreţju. Zdi se torej, da hrano gledamo na 
veliko več mestih kot samo na kroţniku, predem jo zauţijemo.  
Če je nekdo, ki resnično razume, kaj pomeni jesti hrano z očmi, so to zagotovo Japonci. 
Menim, da nobena druga drţava (upam si reči celo Francija) ne posveča estetiki hrane 
tolikšno mero pozornosti, kar je razvidno iz številnih primerov, kot so:  
 bento (弁当), obrok v škatlici sestavljen iz riţa in številnih prilog (Cwiertka 2006, 
7),  
 wagashi (和菓子), tradicionalne japonske slaščice (Japan Times 2011), 
 kaiseki ryōri (懐石料理 ), hrana postreţena ob čajnem obredu; dandanes tudi 
japonska visoka kuhinja (haute cuisine) (Rath 2013, 68).   
Nepogrešljivost estetike in upoštevanje zadanih pravil spremljata japonsko kuhinjo na 
vsakem koraku in sta le dve od mnogih karakteristik, ki omogočajo izjemen uspeh 
japonskega gastronomskega turizma. 
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1.1 Predstavitev teme  
Za izbrano temo sem se odločila zaradi svojega osebnega globokega zanimanja za 
gastronomijo in kulturo kuhanja, predvsem japonskega odnosa do hrane, ter zaradi 
odraščanja in ţivljenja na Hrvaškem, v drţavi, kjer je turizem glavna gospodarska panoga 
in nujno potreben za obstanek celotnega prebivalstva. Te tri na pogled nepovezane teme 
sem se odločilo zdruţiti v delo, v katerem bom skušala pojasniti fenomen hrane kot 
manipulatorja ter katalizatorja za potovanje na področju Japonske. Istočasno se bom 
dotaknila tudi pojmov, kot so nacionalna identiteta (ki je v primeru Japonske v veliki meri 
zasluţna za vzpostavitev nacionalne kuhinje), tradicija in avtentičnost – ideje, ki so 
podpirale razvoj japonske kuhinje skozi zgodovino in jo v določeni meri, ampak v drugi 
smeri, vodijo tudi danes. Pomembno vlogo pri iskanju vzrokov za uspeh gastronomskega 
turizma na Japonskem bodo imeli tudi (večinoma vizualni) mediji – televizijske oddaje, 
druţbene mreţe in računi YouTube. Dobljene podatke bom poskušala uporabiti za 
oblikovanje strategije trţenja, ki jo lahko v resnici uporabimo.   
 
1.2 Cilji naloge 
Glavni cilj te diplomske naloge je prikazati razvoj japonske kuhinje v okviru 
gastronomskega turizma skozi pojme estetike, regionalnosti, sezon in ekskluzivnosti ter 
pojasniti, zakaj sta ta dva pojava neločljivo povezana. Dejstvo je, da se turizem kot 
gospodarski sektor vsako leto globalno vse bolj razvija in krepi, zaradi česar mislim, da je 
pomembno posvetiti čas in trud raziskovanju konceptov, ki bi nam pomagali izbrati eno iz 
morja številnih turističnih ponudb. Menim, da bo ta raziskava koristna za napredek in 
krepitev gastronomskega sektorja turizma na v vseh območjih, ki trpijo zaradi stagnacije 
ali upada prometa. Raziskava bo temeljila predvsem na teoretični osnovi, tj. na analizi 
sekundarnih virov in ţe obstoječe literature, zapisane preteţno v angleškem jeziku. 
Predstavila bom pojme, kot sta turizem in gastronomija, pojasnila zgodovino in razvoj 
japonske kuhinje (od tujih vplivov, preko vojaške prehrane in vse do izgradnje nacionalne 
kuhinje) ter se osredotočila na posebnosti japonskega gastronomskega turizma.  
Teoretične osnove bom podkrepila z analizo ţe prej omenjenih vizualnih medijev, v 
katerih bom iskala podobnosti ter poskušala pojasniti njihov subtilen vpliv na povprečnega 
»potrošnika«. 
Mediji, ki jih bom analizirala, so:   
 Kodoku no Gurume (孤独のグルメ), »Samotni gurman«, dramska TV serija, 
 »Abroad in Japan«, kanal YoutTube. 
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Pri raziskovanje in pisanju me bodo zanimala naslednja raziskovalna vprašanja:  
 Zakaj je japonska kuhinja uvrščena v UNESCO-vo nematerialno kulturno 
dediščino? 
 Kakšen je pomen japonske kuhinje v sodobni japonski druţbi? 
 Zakaj sta regionalna hrana in sezonska kuhinja na Japonskem tako zelo priljubljeni, 
da se to neposredno odraţa na japonskem turizmu? 
 V kolikšni meri pojem ekskluzivnost hrane na Japonskem izkorišča trţenje za 
povečanje vrednosti in priljubljenosti?  
Vsa navedena vprašanja skupaj praktično vodijo k eni hipotezi, in sicer da prej omenjene 
značilnosti (estetika, regionalnost, sezonskost in ekskluzivnost) oblikujejo in razvijajo 
japonski gastronomski turizem in so razlog za njegovo uspešnost in trajnost. 
 
1.3 Tehnične podrobnosti  
 Pri zapisovanju japonskih izrazov bom uporabljala romanizacijo po Hepburnovem sistemu, 
ki ga je osnoval ameriški predavatelj James C. Hepburn leta 1867. Menim, da je ta vrsta 
romanizacije najprimernejša za moje diplomsko delo, ker je ne samo globalno sprejeta kot 
najenostavnejša za govorce angleškega jezika, ampak tudi zato, ker se s tem sistemom 
zapisovanja japonskih izrazov najpogosteje srečujem ţe od začetka študija japonskega 
jezika. Tako bom torej v primeru podaljšanih samoglasnikov uporabljala t. i. makro kot v 
primeru gyūdon, pri grlnih zapornikih pa se bosta zaporedna soglasnika podvojila, kot v 
primeru korokke. Tuje besede bodo napisane v poševnem tisku; poleg njih bodo v 
oklepajih slovenski prevodi. Pri zapisovanju japonskih osebnih imen se bom drţala 
japonskega vrstnega reda, tj. najprej priimek in nato ime, npr. Yasuda Nobuhiro. Ker je 
večina mojih virov v tujem jeziku, bodo ob njih tudi moji lastni prevodi. Kulinarična 
terminologija, za katero menim, da ni del vsakdanjega besednika povprečne osebe, bo 
pojasnjena v besedilu ob njenem prvem nastopu.  
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2 Definiranje pojmov turizem in gastronomija 
2.1 Kaj je turizem? 
Turizem kot gospodarska panoga se je začel močneje razvijati šele v sredini 20. stoletja. 
Zahvaljujoč sodobnim tehnologijam, ki omogočajo boljšo prometno povezanost in laţji 
dostop do informacij o turističnih destinacijah in potovanjih, je danes eden od 
najrazvitejših ter najmočnejših sektorjev svetovnega gospodarstva. Leta 2017 je 
predstavljal kar 10,5% svetovnega bruto domačega proizvoda (World Travel & Tourism 
Council 2018). Istega leta je zabeleţena tudi največja rast mednarodnih turističnih 
prihodov od leta 2010. Zanimivo je, da je tako obširna industrija še vedno predmet polemik 
glede splošno sprejete opredelitve. Turizem ima namreč drugačen pomen za ekonomista 
kot za npr. politika. Ta raznolikost pojma turizma je privedla do več različnih definicij. Za 
mnoge ljudi, še posebej za same goste, turizem v glavnem predstavlja rekreativna 
potovanja, pogosto vezana na praznike in počitnice, tj. nekaj, kar prinaša uţitek. Na drugi 
strani pa so ljudje zaposleni v turističnem sektorju, ki jim turizem predstavlja vir dohodka, 
sredstvo za prodajo določenega blaga in storitev. Sam izraz turizem izhaja iz angleškega 
izraza »tour«, ki se je začel uporabljati v 17. in 18. stoletju za t. i. potovanje »Grand Tour« 
(veliko potovanje), ki je bilo običaj premoţnejših angleških mladeničev. Odhajali so na 
dolga potovanja po kontinentalni Evropi z namenom zaključka šolanja. Prav tako je tudi 
koren besede »tour« grški izraz za orodje, ki se uporablja za opisovanje kroga, kar 
prikladno odraţa eno bistvenih značilnosti turizma, in sicer vračanje v isto oz. izhodiščno 
točko (Leiper 1979, 391). 
V svojem članku »The Framework of Tourism« iz leta 1979 se Nell Leiper ubada s 
problematiko opredelitve turizma ter jih glede na različne perspektive in cilje uvršča v tri 
kategorije: ekonomska definicija, tehnična definicija ter holistična
1
 definicija.  
 Ekonomska definicija – opredeljuje turizem kot »znanost, umetnost in dejavnost 
privabljanja in prevoza obiskovalcev, urejanje njihove namestitve in graciozno 
ugajanje njihovim potrebam ter ţeljam«. Vendar ta definicija zanemarja samega 
turista kot človeški faktor, ki pa je nedvomno nepogrešljiv element celotne zgodbe 
(Leiper 1979, 392). 
 Tehnična definicija – opredeljuje turizem kot »začasne obiskovalce, ki v obiskani 
drţavi ostanejo vsaj 24 ur; njihovo potovanje lahko uvrstimo pod eno od naslednjih 
področij: (a) rekreacija, počitnice, zdravje, učenje, vera in šport, (b) delo, druţina, 
                                                 
1
 Holizem (gr.). 1. biološka teorija, glede na katero organizem kot celota vpliva na fizično-kemijske procese v 
ţivem bitju. 2. psihološko načelo, po katerem se na podrobnosti psihološkega ţivljenja vedno gleda v sklopu 
psihološke celote (strukture) (Hrvatski leksikon 2019). 
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poslanstvo, srečanje.« Problem te opredelitve je, da večina javnosti in mnogi 
turistični delavci potovanj v poslovne namene nimajo za turizem.  
 Holistična definicija – poskuša zaobjeti celotno bistvo turizma in ga definira kot 
»vsoto pojavov in odnosov, ki izhajajo iz potovanj in bivanja nerezidentov, če ne 
vodijo do stalnega prebivališča in niso povezani s poslovnim dobičkom«. Čeprav 
na videz privlačna, se mnogi strinjajo, da je ta opredelitev preširoka in/ali nejasna 
(Leiper 1979, 394). 
Glede na navedene opredelitve lahko ugotovimo, da lahko na pojem turizma gledamo z 
različnih stališč in da je kot koncept precej odprt za oblikovanje glede na potrebe našega 
stališča. Menim, da je za namene tega dela najprimernejša opredelitev iz Medlikovega 
slovarja turistične terminologije, in sicer:  
Glede na Svetovno turistično organizacijo (STO) turizem obsega »dejavnosti ljudi, ki 
potujejo in bivajo v krajih zunaj svojega običajnega okolja … v rekreacijske, poslovne 
in druge namene«. Stališče tega slovarja je, da pojem turizem označuje začasno 
kratkoročno gibanje ljudi na destinacije zunaj njihovega običajnega okolja ter njihove 
dejavnosti. V tej široki opredelitvi so »tehnične« definicije oblikovane za posebne 
namene ter za vključevanje ali izključevanje potovanj in obiskov, preteţno v skladu z 
merili namena, časa in razdalje (Medlik 2003, 7).  
Na podlagi zgornje ter predhodno navedenih definicij lahko ugotovimo, da sta za 
kakršnokoli vrsto turizma nujno potrebni dve komponenti, in sicer začasno potovanje 
in/bivanje na lokaciji zunaj običajnega okolja (dinamična komponenta) ter skupek 
aktivnosti, ki jih potnik na tem mestu opravlja (statična komponenta).  
Ker je ţe sama opredelitev pojma turizma precej zapletena, ni presenetljivo, da v strokovni 
literaturi obstaja tudi dokaj veliko število raznoraznih kriterijev za razvrščanje in 
opredeljevanje oblik ter tipov turizma. Ena od glavnih klasifikacij, ki jih je določila 
Svetovna turistična organizacija Zdruţenih Narodov (United Nations World Tourism 
Organization, v nadaljnjem tekstu UNWTO) razvršča turizem v tri osnovne oblike:   
 Domači turizem – dejavnosti prebivalcev znotraj drţave stalnega prebivališča, ki 
predstavljajo 80 % turistične dejavnosti. 
 Emitivni turizem – dejavnosti prebivalcev zunaj drţave stalnega prebivališča. 
 Receptivni turizem – dejavnosti neprebivalcev znotraj zadevne drţave (Fletcher et 
al. 2018, 4). 
Kombinacije zgoraj navedenih kategorij nas vodijo do nadaljnjega razčlenjevanja turizma z 
namenom določevanja vrste gostov:  
 Notranji turizem – dejavnosti prebivalcev in tujih gostov v določeni drţavi (skupek 
domačega in receptivnega turizma). 
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 Nacionalni turizem – dejavnosti prebivalcev znotraj in zunaj drţave bivanja 
(skupek domačega in emitivnega turizma). 
 Mednarodni turizem – dejavnosti prebivalcev zunaj drţave stalnega prebivališča ter 
dejavnosti tujih gostov znotraj te drţave (skupek emitivnega in receptivnega 
turizma) (Fletcher et al. 2018, 4). 
Pomembno je poudariti, da obstaja res veliko število definicij turizma, odvisnih od namena 
in zato opredelitev po nekem merilu ne izključuje opredelitve glede na neko drugo merilo. 
Tako bomo v različnih virih našli npr. oblike turizma glede na namen (rekreacijski, 
kulturološki, pustolovski, športni, nakupovalni turizem itd.), glede na število udeleţencev 
(individualni, druţinski, skupinski, masovni), glede na način prevoza (cestni, zračni, 
ţelezniški, pomorski) ter številne druge.  
 
2.1.1 Gastronomski turizem  
Ne glede na to, kam ali koliko časa nekdo potuje, je hrana neizbeţna. Pravzaprav oddaljene 
in neznane tuje lokacije privabljajo številne radovedneţe za nove okuse, ki so hrano 
zasledili v raznoraznih kulinaričnih televizijskih oddajah ali na vse številčnejših 
kulinaričnih blogih. Število svetovnih turistov, ki potujejo z namenom okušanja novih 
okusov, v zadnjih nekaj letih stalno narašča. Ocenjeno je, da je leta 2012 kar 23,5 % 
celotnega turističnega prihodka Zdruţenih drţav Amerike sestavljal denar, ki so ga gosti 
porabili za hrano, zaradi česar je so bile prehrambne storitve vodilna kategorija porabe 
gostov (Liu, Norman in Pennington-Gray 2013, 5). Od številnih obstoječih definicij za 
gastronomski turizem bom izpostavila dve, ki sta v akademskih delih ter knjigah najširše 
sprejeti.  
Prvo opredelitev je leta 2003 oblikovala ter nato leta 2012 spremenila organizacija World 
Food Travel Association (Svetovna organizacija za kulinarična potovanja: v nadaljnjem 
tekstu WFTA) in se glasi: »Gastronomski turizem je dejanje potovanja za okusi nekega 
kraja, da ta kraj doţivimo«. (WFTA 2019) Povedano drugače, turizem je potovanje z 
namenom uţivanja določene hrane, ki jo lahko okušamo samo na določeni lokaciji in jo 
zato posledično psihično in fizično poveţemo s to lokacijo. Poleg tega WFTA pojasnjuje 
tudi problematiko angleške terminologije na tem področju in izpostavlja razlike v 
(njihovem) dojemanju treh izrazov, ki se uporabljajo za označevanje te veje turizma.  
 Food Tourism (prehrambeni turizem) – ta izraz samodejno vključuje tudi pijačo, saj 
lahko sklepamo, da ljudje, ki jejo, tudi pijejo. Za nekatere je izraz food preveč 
laičen, vendar se uspešno izogiba rahlo elitističnim konotacijam, ki jih vsebujeta 
naslednja dva izraza. 
 Culinary Tourism (kulinarični turizem) – ta izraz se je uporabljal v začetkih 
industrije, a so po nekaj letih ugotovili, da ga imajo angleški govorci za vzvišenega. 
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Izraz »kulinarični« asociira na strokovno kulinarično usposabljanje za pridobitev 
naziva kuharja.  
 Gastronomy Tourism (gastronomski turizem) – ta izraz se najbolj uporablja v 
Evropi ter pri govorcih romanskih jezikov (španščina, francoščina, portugalščina, 
italijanščina itd.). Tu izraz »gastronomija« predstavlja celotno kulinarično kulturo 
nekega kraja, zato bi beseda food (hrana) tukaj zvenela preprosto banalno (WFTA 
2019). 
WFTA poskuša definirati tudi t. i. food travelers, popotnike, ki so »sodelovali v okušanju 
hrane ali pijače poleg običajnega prehranjevanja zunaj v času zadnjih 12 mesecev.« Po 
njihovi raziskavi iz leta 2016 spada v to kategorijo kar 93 % potnikov. (WFTA 2019) 
Potniki te vrste se udeleţujejo gastronomskih turnej, okušanj vin ali piva, obiskujejo 
kulinarične delavnice, slaščičarne in pekarne – torej, raziskujejo in se učijo o hrani nekega 
področja.  
UNWTO podaja opis gastronomskega turizma s holističnega vidika, in sicer:  
Gastronomski turizem uteleša tradicionalne vrednote, ki so sestavni del razvoja 
sodobnega turizma na splošno. In sicer, spoštovanje kulture, tradicije, avtentičnosti in 
trajnosti. Gastronomski turizem predstavlja moţnost stalne revitalizacije in razvoja 
turizma, spodbujanja lokalnega gospodarskega razvoja, sodelovanja z različnimi 
strokovnimi sektorji in nov način uporabe v primarnem
2
 sektorju. Zato gastronomski 
turizem prispeva k promociji in oblikovanju blagovne znamke neke destinacije, 
ohranjanju lokalnih tradicij in raznolikosti ter omogoča uporabnost in nagrajevanje 
pristnosti. Nekatere destinacije uporabljajo svojo edinstveno kuhinjo v promocijske 
namene (UNWTO 2017, 14). 
Ta definicija bo še posebej primerna za Japonski gastronomski turizem, ki ga v tem 
diplomskem delu raziskujem, predvsem kar se tiče oglaševanja edinstvenih regionalnih 
karakteristik japonske kuhinje s poudarkom na spodbujanju tradicije in ohranjanju 
avtentičnosti, kakor bom pojasnila tudi v nadaljevanju.  
Pomembno je tudi opozoriti, da v tej panogi pogosto prihaja do napake, ki gastronomski 
turizem enači z agroturizmom. Res je, da je del kmečkega turizma tudi hrana, a temelji 
predvsem na izkušanju kmečkega ţivljenja (ţetveni prazniki, nočitve na kmetijah, večerje 
itd.) ter se ubada tudi s problematiko prehrambne industrije (kompostiranje, trajnost, 
vrednost ţivalskega ţivljenja), katere fokus ni turističnega značaja. Gastronomski turizem 
ima sicer večji gospodarski učinek, saj vključuje širši spekter dopolnilnih dejavnosti in 
privablja več potnikov in gostov, a je njuna zdruţitev vseeno zelo mogoča in pomembna za 
                                                 
2
 Primarni sektor – ena od osnovnih gospodarskih panog; nanaša se na proizvodnjo hrane in nekaterih surovin 
za sekundarne dejavnosti: kmetijstvo, ţivinoreja, ribištvo in gozdarstvo. 
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širšo industrijo in nekatere surovine za sekundarne dejavnosti (kmetijstvo, ţivinoreja, 
ribištvo in gozdarstvo). 
 
2.2 Kaj je gastronomija?  
Pojasnila sem, kaj je gastronomski turizem, ampak menim, da je pomembno pojasniti tudi 
določene osnove gastronomije kot koncepta, saj bomo tako dobili jasnejši vpogled v 
značilnosti samega gastronomskega turizma. Izraz »gastronomija« izhaja iz starogrških 
besed gastḗr (ţelodec) ter nómos (vladajoči zakoni) in ga lahko zato dobesedno prevajamo 
kot »zakon regulacije ţelodca«. Prvič se je pojavil leta 1801 v pesmi Josepha Berchouxa z 
naslovom »Gastronomie«. Kakor pri turizmu, je bilo v zgodovini tudi za gastronomski 
turizem oblikovano zelo veliko definicij in pojasnitev, oblikovanih glede na stališče 
subjekta, ki definicijo izreka, kar tudi ni presenetljivo, saj gastronomija zaobjema 
odkrivanje, okušanje, raziskovanje in doţivljanje hrane, pisanje o njenem pripravljanju ter 
prehrambnih vrednosti. Tako je trenutno na primer popularna disciplina t. i. »molekularne 
gastronomije«, ki se je lahko razvila zahvaljujoč napredku kemije in biologije. Toda sama 
gastronomija vključuje še veliko širše interdisciplinarno področje (Lilholt 2015, 4). 
Najpogostejša opredelitev opisuje gastronomijo kot »umetnost izbiranja, pripravljanja, 
serviranja in uţivanja dobre hrane«. Čeprav je bil sprva značilen samo za plemstvo (zaradi 
česar ima morda izraz še danes rahlo elitistično konotacijo), je v zgodovini koncept 
gastronomije začel vključevati tudi »kmečko hrano«, tipično za regionalne in lokalne 
kuhinje (Hjalager in Richards 2002, 3). Z večanjem raznolikosti ţivil se je povečalo tudi 
število kulturnih običajev, vezanih na posamezna ţivila, zaradi česar je gastronomija 
dobila tudi kulturen vidik, ki je zagotovo pomemben za oblikovanje turistične vrednosti 
določene jedi ali kuhinje. Pred tem je seveda gastronomija v svojem najoţjem smislu 
definirana kot preučevanje hrane.  
Gastronomijo lahko razdelimo na štiri glavna področja:  
 Uporabna gastronomija (practical gastronomy) se nanaša na prakso in 
preučevanje priprave, tj. preoblikovanja ţivil (surovih proizvodov) in pijač v 
končne jedi in jedilnike (nacionalno, regionalno in kulturno specifične uţitne 
proizvode). Gastronomi so torej kuharji in vse ostale osebe, ki pridejo v kontakt z 
gosti (natakarji, somelierji/poznavalci vin itd.) 
 Teoretična gastronomija (theoretical gastronomy) se nanaša na teoretično 
načrtovanje fizičnih procesov, potrebnih za oblikovanje in pripravo maksimalno 
uspešnega dogodka, jedilnika, jedi in se manifestira v receptih, kuharskih knjigah in 
podobnem.  
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 Tehnična gastronomija (technical gastronomy) podpira uporabno gastronomijo in 
se ukvarja s sistematičnim vrednotenjem vsega, kar na gastronomskem področju 
potrebuje oceno. Njena glavna naloga je opazovanje, beleţenje in analiziranje 
uspešnosti številnih spremenljivk z namenom maksimiranja potenciala. Ubada se 
tudi z ocenjevanjem dokončanih jedi, novih strojev, tehnik in opreme.  
 Gastronomija hrane (food gastronomy) obravnava hrano, pijačo in njun nastanek. 
Od zaposlenih na tem področju se pričakuje najnovejše znanje o ţivilih in nenehno 
učenje in prilagajanje, saj se ţivila in pijače s časom in časovnimi obdobji 
spreminjajo (Gillespie in Cousins 2001, 2–5). 
  
Omenila sem ţe, da ima gastronomija izjemno interdisciplinarno naravo in je tako izredno 
uporabna v turizmu. Kot enega najmočnejših primerov za to lahko uporabimo dejstvo, da 
so nekatera ţivila in jedi močno povezani z določenimi regijami in lokalnostmi in tako 
omogočajo močno sredstvo za turistično oglaševanje (Hjalager in Richards 2005, 5). Zato 
je nujno iskanje novih načinov dodajanja vrednosti izkušnji degustacije in uţivanja hrane 
določenega področja, da bi bila ta izkušnja še bolj izjemna. Za primer lahko vzamemo 
avtentičnost, ki ţe od nekdaj velja za pomembno značilnost turistične porabe. Tako je 
iskanje »avtentičnih« lokalov in regionalnih jedi za mnoge postalo motivacija za potovanje 
na določeno destinacijo (Hjalager in Richards 2002, 12). Dandanes smo priča tudi vse bolj 
popularnemu »kreativnemu turizmu
3
«, kot lahko vidimo na primeru vse večjega števila 
turistov, ki so se pripravljeni učiti in povečati svoj kulturni kapital z ne samo zauţitjem 
ampak tudi z ustvarjanjem – gostom je omogočeno učenje o sestavinah, uporabljenih za 
kuhanje neke jedi, ter kako so bile te sestavine vzgojene in o njihovi povezanosti s 
kulinarično tradicijo določenega kraja, kar na koncu na »okusen« način gradi mostove med 
različnimi kulturami.  
 
 
    
                                                 
3
 Kreativni turizem – turizem, ki obiskovalcem ponuja moţnost, da razvijejo svoj kreativni potencial skozi 
aktivno sodelovanje na tečajih in izobraţevalnih dogodkih, ki so značilni za lokacijo, na kateri se dogajajo 
(Richards in Raymon 2000, 19). 
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3 Razvoj japonske kuhinje 
Preden se poglobimo v podrobnejšo raziskavo o japonski kulinarični in prehrambni kulturi, 
se moramo seznaniti z zgodovinskimi in geografskimi dejstvi, ki so vplivala na njen razvoj. 
Čeprav se na prvi pogled ne zdi tako, so japonske prehranjevalne navade plod številnih 
zunanjih vplivov in tujih kultur. Če smo pozorni na hrani v povprečni anime seriji, obstaja 
velika moţnost, da bomo videli npr. učenca, ki zjutraj hitro teče iz hiše in drţi v ustih kos 
prepečenca (zahodni vpliv), šolske kulturne festivale bunkasai 文化祭, na katerih bodo 
zagotovo prisotni pečeni rezanci yakisoba 焼きそば (kitajski vpliv), ter poslovne večerje 
po delovnem času, na katerih je za mnoge najljubši izbor meso z ţara yakiniku 焼肉 
(korejski vpliv). V tem poglavju bom pojasnila, kaj vse je v zgodovini pomagalo oblikovati 
japonsko kuhinjo ter zakaj verjamem, da so nekatere od njenih glavnih značilnosti in 
prednosti absorpcija, prilagajanje in pretvorba tujih vplivov v inovativne, originalne in 
kulturno vredne izdelke.  
Pri uporabi izraza »kuhinja« (eng. cuisine) se bom drţala definicije Warrena Belasca v 
delu Katarzyne J. Cwiertke:  
(Kuhinja je)... skupek druţbeno usmerjenih prehrambnih vedenj, ki so sestavljene iz 
omejenega števila »uţitnih« ţivil (selektivnost), naklonjenosti določenim načinom 
pripravljanja hrane (tehnike), značilnega skupka okusov, tekstualne in vizualne 
značilnosti (estetika), izbora pravil za zauţivanje hrane (ritual) in organiziranega 
sistema proizvodnje in distribucije hrane (infrastruktura) (Cwiertka 2006, 11).  
 
Leto Dogodek 
7000 pr. n. št 
–710 n.št. 
Obdobja Jomon,Yayoi, Yamato in Kofun. Japonska kultura postaja vse bolj stalno 
naseljena. Glavna ţivila so čebulice, korenine in proso; izvajajo se rituali 
darovanja hrane boţanstvom. 
531–580  Uvoz budizma iz Koreje, zaradi česar pride do prenehanja uţivanja mesa; 
budistični svečeniki razvijajo vegetarijansko kuhinjo. 
607 Prva japonska delegacija je bila poslana na Kitajsko; iz Kitajske uvoţene nove 
oblike hrane. 
710 Vzpostavitev stalne prestolnice v Nari; začetek gojenja riţa po kitajskem modelu. 
 
1542/1543 Prihod Portugalcev in drugih Evropejcev, ki s sabo prinesejo sladice, pripravljanje 
mesa in cvrtje na olju; Španci iz Amerike prinesejo nove vrste zelenjave, kot so 
paprika, paradiţnik in sladki krompirji. 
1585? Sen-no-Rikkyu kodificira pravila obreda čaja in postavi temelje kaiseki kuhinje. 
1600–1868  Tokugawa (Edo) obdobje; Japonska se zapre in posledično se kuhinja razvija z 
minimalnimi zunanjimi vplivi. 
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Leto Dogodek 
1868–1912 Meiji obdobje; Japonska razvija moderno industrijo; odprta prva restavracija za 
goveje meso v Tokiu; Američani ustanovijo pivovarno v Yokohami, ki postane 
današnji Kirin. 
1873 Prva japonska ţelezniška proga med Yokohamo in Chimbashijem; cesar Meiji 
poizkusi govedino in tako spodbudi uţivanje mesa. 
1886 Začetek prodaje škatlice za malico ekiben na postaji Utsunomiya. 
1937 Začetek vojne s Kitajsko; škatlica za malico z vzorcem japonske zastave postane 
način izraţanja patriotizma. 
1941  Japonska vstopi v drugo svetovno vojno; zaradi pomanjkanja riţa mnogi 
uporabljajo krompir. 
1970 Na Japonsko prodirajo ameriška podjetja s hitro prehrano; popularizacija 
hamburgerjev in cvrtega piščanca. 
1975 Popularizacija skutine torte cheesecake ter povečanje povpraševanja po mleku in 
mlečnih izdelkih. 
        Tabela 1: Pomembni datumi v zgodovini japonske kuhinje (Ashkenazi in Jacob 2003) 
Teritorij Japonske obsega več kot 3600 večjih in manjših otokov, ki se vertikalno raztezajo 
od otoka Hokkaido s sibirskim podnebjem na sever in vse do 3500 km oddaljenega otočja 
Okinawa na samem jugu, kjer je prisotno poltropsko podnebje. Več kot 80 % ozemlja 
otokov je sestavljenega iz hribovitega, nenaseljivega terena, neprimernega za obdelavo, ki 
je popolnoma obdan z morjem, kar predstavlja naravni vir divjega ţivljenja, ki ga 
prebivalci poetično imenujejo yama no sachi 山の幸 in umi no sachi 海の幸 (gorati darovi, 
morski darovi) (Ashkenazi in Jacob 2003, 2). Štirje jasno opredeljeni letni časi in 
podnebne raznolikosti otočja znatno prispevajo k regionalni raznolikosti ter ekskluzivnosti 
sestavin in končnih izdelkov, kar se bo izkazalo za močno sredstvo promoviranja v 
turistične namene.   
 
3.1 Aristokratsko obdobje  
Aristokratsko obdobje je čas cesarske oblike vladanja po kitajskem vzoru s centrom blizu 
današnjega Kyōta; od plemstva se je pričakovalo, da bo vladalo v umetnosti, medtem ko so 
bili prebivalci podeţelja večinoma revni in večino svojega časa obdelovali zemljo. V tem 
obdobju je prišlo do pomembne prelomnice za japonske prehranjevalne navade – začetek 
gojenja riţa po 5. stoletju, višek katerega je pripeljal do vse večjega razrednega ločevanja. 
Sčasoma so poslali na Kitajsko veleposlanike, ki so nazaj s seboj prinesli fermentirano 
sojino pasto miso (danes nepogrešljiva hrana vsake japonske druţine), posodice za riţ in 
palčke ter tudi metode izdelovanja slaščic (Ashkenazi in Jacob 2003, 5). Poleg Kitajske so 
mnogi vplivi prišli tudi s Korejskega polotoka, med katerimi je eden od najpomembnejših 
budizem. Čeprav je na Japonskem takrat prevladovalo domače verstvo šintoizem, se je 
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izkazalo, da se budizem in šintoizem lepo dopolnjujeta ter v takšnem harmoničnem 
soobstoju ostajata še danes. Budizem je s sabo prinesel krepitev japonskih preferenc za 
uţivanje zelenjave in skoraj popolno prepoved uţivanja mesa in tudi številne ideje, 
pomembne za razvoj visoke kuhinje, kakor so npr. simbolika barve, estetski kanoni in 
uţivanje čaja.  
 
3.2 Srednji vek  
Srednji vek je na Japonskem privedel do krepitve vojakov samurajev, vojnih diktatorjev 
šogunov in njihovega skupnega upora do cesarja in aristokracije. Zaradi takšne situacije ta 
čas zaznamujejo nenehne bitke in vojne med raznimi samurajskimi klani ter številni 
neuspeli poskusi upravne zdruţitve drţave. Toda kljub nenehnemu prelivanju krvi je 
japonska kultura vseeno našla načine za nadaljnji razvoj. Ena od najbolj prefinjenih 
kulturnih zapuščin tega časa je čajni obred ter z njim tesno povezana kaiseki 懐石 (vroči 
kamen) kuhinja. V 16. stoletju je mojster čajnega obreda Sen no Rikyū izpopolnil in 
določil estetske norme in pravila obnašanja za pravilno pitje čaja, ki je do takrat temeljilo 
na kitajskem modelu. Ta obred oz. slovesnost je dosegla najvišjo obliko estetske vrednosti 
do te mere, da jo imajo mnogi za način ţivljenja. Spremlja jo več zaporednih obrokov, 
imenovanih kaiseki, ki so postali najbolj prefinjeno področje japonske gastronomije ter 
danes veljajo za visoko japonsko kuhinjo haute cuisine. Glavni cilj kaiseki-jev je bila hrana, 
postreţena z optimalno količino, temperaturo in časovnimi razmiki med hodi; pomembno 
je bilo izraziti občutek letnega časa in pokazati obzirnost do občutkov gostov, kar se je 
izkazalo za najvišjo obliko izraţanja gostoljubja (Cwiertka 2006, 110). 
 
3.2.1 Izumi iz obdobja Edo: omiyage, obentō in sushi  
Od 17. stoletja naprej (obdobje Edo; šogunat Tokugawa) je prišlo do krepitve trgovskega 
sloja ne glede na njegov nizek poloţaj med ostalimi sloji. Japonska je bila za tuje 
»obiskovalce« zaprta z izjemo majhnega števila tujcev v nizozemskem trgovskem 
pristanišču blizu Nagasakija (otok Dejima). Skoraj tri stoletja dolgo obdobje miru je 
omogočilo razcvet Japonske in Edo (današnji Tokio) je bil takrat največje mesto na svetu. 
Mesto, v katerem je cvetela trgovina, je bila Osaka; najbolj iskan proizvod je bil sveţa riba. 
Ker hladilnikov niso poznali, je nek iznajdljiv trgovec ugotovil, da bo riba ostala sveţa dlje 
če jo »zapakira« v fermentiran riţ. Tak izdelek se je zelo dobro prodajal; riţ je bil 
večinoma zavrţen, vse dokler niso uspešno obvladali fermentacije s kisom in tako pričeli 
jesti »paketke« riţa in sveţe ribe v celoti. Na drugi strani pa so v Edu zahtevali najbolj 
sveţo ribo, katere rezine so polagali na kroglice kuhanega riţa, kar je postalo znano kot 
edozushi in je najbliţje današnji verziji sušija. 
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Dotedanjo prestolnico Kyōto so premestili v Edo in ju povezali z na novo zgrajeno 
prometnico Tōkaidō 東海道 (smer vzhod-obala), da bi omogočili najhitrejše in najbolj 
varno potovanje. Po tej poti so potovali romarji, pesniki in pisatelji, samuraji, fevdalni 
gospodje daimyō zaradi sistema sankin kōtai
4
 参勤交代, nune ter včasih tudi skupine 
navadnih ljudi. Posebnost te ceste je njenih 53 postojank, razpršenih vzdolţ obale, od 
katerih je imela vsaka regionalne različice templjev in svetišč, svojo slavno zgodovino, 
nedotaknjeno naravo in znana mesta meisho 名所, na katera je vezan koncept meibutsu 名
物. Meibutsu je komercialen dejavnik, ki je pomenil, da je vsak posamezen kraj znan po 
edinstvenem izdelku, ki so ga potniki lahko doţiveli ali kupili kot spominek (Traganou 
2004, 71). Ta koncept ponujanja lokalno specifičnih spominkov je hitro postal ustaljen 
običaj imenovan omiyage お土産, ki je še dandanes neizogiben del vsakršnega potovanja 
in v veliki večini primerov je ravno hrana ali neka njena oblika, kar dodatno podpira idejo 
oblikovanja lokalnega »branda«/znamke v namene turistične proizvodnje.  
Vsako potovanje potrebuje osveţitev in ker je kultura potovanja v obdobju Edo cvetela, je 
prišlo do razvoja kulture prehranjevanja na poti. Riţ, ki je bil takrat ţe osnovno ţivilo 
celotne drţave, se je izkazal za izjemno kompaktnega in prenosnega, kar je privedlo do t. i. 
koshibento 腰弁当 (bento za na bok), ki so jih na sebi nosili potniki; v njih pa je bilo nekaj 
riţevih kroglic onigiri, zavitih v bambusove liste. V tem obdobju smo lahko priča tudi še 
enemu novemu izumu makunouchi 幕の内 (med dejanji) bentojev, ki so jih stregli med 
dejanji predstav kabuki in so vsebovali bel riţ, posut s črnim sezamom ter razne priloge 
(Fabiani 2019). 
 
3.3 Moderno obdobje: nacionalizacija japonske kuhinje  
Po skoraj treh stoletjih dolge (a mirne) izolacije Japonske je leta 1854 v Edo zaliv priplul 
ameriški poveljnik ladjevja Matthew C. Perry s svojo floto in spodbudil prisilno odpiranje 
drţave. Ta zgodovinski dogodek privede do vala sprememb, začenši z neenakovrednimi 
sporazumi, ki so tujim silam med drugim omogočali tudi vzpostavitev naselij v 
medsebojno povezanih pristaniščih, kar odpre vrata na Japonsko številnim novim ţivilom 
in znanju. Japonska se znajde v praktično polkolonialni situaciji, kar v kombinaciji z 
zaostankom v napredku v odnosu do Zahoda privede do modernizacije drţave in temeljitih 
reform bunmei kaika 文明開化 (civilizacija in razsvetljenje). Velik razlog za uspeh reform 
je bilo ravno kuhanje in prehranjevanje po zahodnem vzoru (Cwiertka 2006, 17). Prišlo je 
do razdelitve japonske elite v dve različni sferi: zahodno 洋 in japonsko 和 in posledično 
                                                 
4
 Politika šogunata, po kateri so bili fevdalni gospodje daimyo dolţni vsako ali vsako drugo leto potovati v 
Edo ter tam ţiveti v kontroliranem okolju s svojo druţino 12 mesecev praktično kot talci šogunata.  
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se je razvila nova kategorija japonske kuhinje washoku 和食. Ta skrajna razdvojenost je 
pripeljala do oblikovanja t. i. japonsko-zahodno-kitajskega kulinaričnega trikotnika, ki bo 
odločilen za temelje moderne japonske kuhinje. Glavna ideja tega trikotnika je bilo 
dopolnjevanje pomanjkljivosti posameznega elementa: japonska kuhinja je imela visoko 
estetsko vrednost, ampak ni bila dovolj hranilna; zahodna hrana je bila nutricionistično 
kvalitetna, a slabšega okusa, kitajska pa je bila hibrid prvih dveh (Cweirtka 2006, 139). 
                                                                    和 
 
 
 
 
 
          洋                 漢 
          Slika 1: Japonsko-zahodno-kitajski kulinarični trikotnik (Cwiertka 2006) 
 
Sčasoma so poceni restavracije z zahodno hrano, imenovane yōshokuya 洋食や, postajale 
vse bolj popularne in tako ideja zahodne kuhinje ni bila več izolirana, ampak je postala del 
japonske kuhinje. Dokaz za to so še danes priljubljene »japonske« jedi: karē raisu カレー
ライス (curry riţ), chikinkatsu チキンカツ (paniran piščančji zrezek), gyūnabe 牛鍋 
(goveji golaţ) itd.  
 
3.3.1 Vojaška kuhinja  
Zgoraj omenjena ideologija civilizacije in razsvetljenstva – bunmei kaika 文明開化 – je s 
seboj prinesla tudi imperialistične teţnje, ki se odraţajo v še enem sloganu, ki ga je 
oblikovala tedanja vlada, in sicer: fukoku kyōhei 富国強兵 (bogata drţava, močna vojska). 
Glavni cilj vlade Meiji je bil ustvariti moderno in sposobno vojsko, a se je za največjo 
oviro izkazala ravno prehrana vojakov, ki je v veliki meri temeljila na predelanem belem 
riţu in zelo bornih prilogah. Takšna prehrana je privedla do bolezni, znane po imenu 
beriberi
5
, ker pa je koncept vitaminov postal znan šele v 20. stoletju, ni bilo načina, da bi 
jo preprečili. Slaba prehrana in tehnični problemi so bili vzrok za šokantno dejstvo, da je v 
obdobju med letoma 1937 in 1945 večina japonskih vojakov umrla zaradi podhranjenosti 
in lakote, ne pa na bojišču. (Cweirtka 2006, 70). V tretjem desetletju 20. stoletja je vlada 
                                                 
5
 Nevrološka in kardiovaskularna motnja, do katere pride zaradi pomanjkanja vitamina B1 (Genetic and  Rare 
Diseases Information Center 2015). 
 tradicija 
modernizacija imperializem 
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začela z reformo prehrane, ki je na začetku v glavnem temeljila na uvozu zahodnih 
obrokov in kmalu zatem pa še kitajskih. Takšni obroki so imeli ne samo boljšo hranilno 
vrednost, ampak tudi večjo kalorijsko vrednost, zaradi česar so se izkazali za bolj logične 
in ekonomsko ugodnejše. Prišlo je do zanimivega rezultata: vojaki so prihajali iz različnih 
koncev drţav in tako imeli zelo različne okuse in preference, ki pa so bile ob stiku z 
»multikulturno« hrano izbrisane. Proces homogenizacije japonske hrane je bil vse hitrejši, 
saj so na poti domov v svoj kotiček Japonske vojaki s sabo vzeli nove okuse in recepte.  
Če upoštevamo zgodovinski razvoj, opisan v tem poglavju, lahko ugotovimo, da je bila 
demarkacija japonske nacionalne kuhinje izvedena skozi naslednje štiri aspekte: 
 Širjenje urbanih prehranjevalnih navad, ki temeljijo na strukturi obroka »riţ – juha 
– priloga«, z riţem kot osnovnim ţivilom in sojino omako kot prevladujočo 
začimbo. 
 Gradnja »tradicionalnega« kulinaričnega repertoarja s širjenjem regionalnih jedi ter 
edovske in kjotske gastronomije po vsej drţavi. 
 Gentrifikacija okusa in prenos estetskih značilnosti kuhinje kaiseki na vse nove 
oblike kuhanja ter njeno širjenje kot poosebitev kulinarične »japonskosti«. 
 Identifikacija japonsko-zahodno-kitajskega trikotnika kot normativno strukturo 
poklicne in domače kulinarike (Cweirtka 2006, 176). 
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4 Japonski gastronomski turizem  
Splošno prepričanje je, da so Japonci deloholiki in da neradi odhajajo na počitnice oz. ne 
izkoristijo dela prostih dni, zlasti v primerjavi s prebivalci evropskih drţav. A izgleda, da 
to majhno količino prostega časa Japonci radi preţivljajo aktivno, saj rezultati večletnih 
raziskav Japonskega centra za produktivnost kaţejo, da so domača potovanja (zimovanja, 
letovanja, obiski japonskih toplic onsen itd.) s kar 53 3 milijoni gostov najpogostejši način 
preţivljanja prostega časa. Na drugem mestu s 40 milijoni gostov je prehranjevanje zunaj v 
prostem času; dnevni obroki niso všteti (Travel Voice Japan Ltd. 2017). Sklepamo torej 
lahko, da so vrste gostinskih objektov in značilnosti vezane na hrano – poleg narave, 
zgodovinskih spomenikov, kulturne dediščine in nakupovanja – eden od glavnih 
dejavnikov, ki vplivajo na izbor turistične destinacije (Kondo et al. 2013, 1054). Dejstvo je, 
da je hrana bistven del vsake turistične izkušnje – jesti se namreč mora – a turisti večinoma 
ne jedo samo zato. da bi preţiveli, temveč zaradi uţitka, ki ga doţivijo ob okušanju 
različnih vrst hrane na različne načine ter zaradi ţelje, da bi postali bolj intimni z lokalno 
kulturo (Tussyadiah 2006, 282).  
Tabela 2: Top 20 najbolj popularnih prostočasnih dejavnosti v letih 2015 in 2016 (Travel Voice 
Japan Ltd. 2017) 
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Mnogi izmed nas se bodo strinjali, da smo do sedaj na naših področjih japonske turiste 
srečevali v glavnem v skupinah, kar velja tudi za njihov domači turizem. Čeprav 
priljubljenost individualnih potovanj raste zaradi mladih, ki raje potujejo »v svojem 
tempu«, je Japonska še vedno skupinsko orientirana druţba. Ti tradicionalni vzorci vedenja 
se pojavljajo v vseh druţbenih interakcijah in ne samo na potovanjih. Glavna japonska 
turistična agencija JTB je identificirala šest trţnih segmentov ali skupin, za katere velja, da 
so gonilna sila japonskega turizma:  
 bogat razred (1960~), 
 mladoporočenci (druga polovica 1960~), 
 »srebrni« pari (pari starejši od 60 let; 1970~), 
 »OL« (eng. office lady, ţensko pisarniško osebje staro 18–39 let; 1980~),  
 študenti (sredina 1980~), 
 druţine (1990~) (March 2000, 189).  
Kot sem ţe omenila, začetki turizma na Japonskem segajo v obdobje Edo, ko je vsako leto 
na sto tisoče ljudi romalo v veliko šintoistično svetišče Ise, posvečeno boginji sonca 
Amaterasu. Poleg tega je imel veliko vlogo v razvoju gostinstva tudi ţe omenjeni sistem 
sankin kōtai, saj je vse večja količina potnikov zahtevala razvoj prometne infrastrukture in 
prenočišč, gostiln, čajnih ter podobnih ustanov (Yasuda 2012, 105). Ţe takrat so gostitelji 
začeli izkoriščati regionalne razlike in izključno lokalno dostopna ţivila kot adute za razvoj 
lokalnih specialitet. Tako se je lahko skoraj vsaka od triinpetdeset postaj na poti Tōkaidō 
pohvalila z lastnim posebnim izdelkom, tj. meibutsu. Danes izraz meibutsu predstavlja 
predvsem neko obliko hrane ali ţivila: posebno vrsto ribe iz lokalnih voda, posebne 
pridelke, vzgojene na lokalni farmi, ali posebno jed, pripravljeno z uporabo unikatne 
lokalne tehnike. Ustvarjanje in prodaja meibutsu proizvodov lokalnim prebivalcem prinaša 
občutek ponosa, obiskovalcem pa občutek, da so »zares bili tam«. (Tussyadiah 2006, 285). 
Yasuda je razvoj japonskega gastronomskega turizma razdelil v tri faze:  
1) Prva faza: gastronomski turizem, ki ga vodijo turistične agencije – 70. in 
80. leta prejšnjega stoletja: 
Prva faza se začne s povojno revitalizacijo domačega turizma zahvaljujoč 
olimpijskim igram v Tokiu leta 1964 in svetovni razstavi Osaka World Expo 
leta 1970. Da bi spodbudili promet pred in po sezoni, začne JTB prodajati t. i. 
mikaku kūpon 味覚クーポン (kupon za okus), ki vključuje poceni nastanitev 
na lokacijah z visoko osveščenostjo o hrani. Mnoge turistične agencije 
vzpostavljajo izlete in potovanja, osredotočena na sezonske in lokalne dobrote.  
 
2) Druga faza: gastronomski turizem, ki ga vodijo lokalne skupnosti – 90. leta 
prejšnjega stoletja in prvo desetletje tega stoletja: 
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Po vsej drţavi prihaja do razvoja edinstvene rāmen kulture in tudi še tako 
majhna mesta vabijo turiste, da preizkusijo lokalno različico priljubljenih 
rezancev. Prav tako raste tudi priljubljenost rezancev B-kyū gurume B 級グル
メ (kuhinja razreda B) in gotōchi gurume ご当地グルメ (lokalna specialiteta), 
ki počasi privabljata turiste; dva od najboljših primerov za to sta Utsunomiya 
gyōza 宇都宮餃子 in Fujinomiya yakisoba 富士宮やきそば.  
 
3) Tretja faza: gastronomski turizem, ki ga vodijo turisti – 2010 in kasneje: 
V velikih mestih, kot so Sapporo, Nagoya in Fukouka, postajajo viri hrane in 
vrste ţivil vse bolj raznoliki ter lahko dostopni, kar omogoča sobivanje raznih 
vrst lokalnih specialitet – vse od visoke kuhinje in do poceni vsakdanjih 
obrokov. Takšen pojav se imenuje daitoshi gurume 大都市グルメ (specialitete 
velikega mesta). Njegova glavna značilnost je, da ni pod nadzorom zaposlenih 
na trgu, niti se v njegove namene ne izvajajo tipične promocijske dejavnosti. Do 
reklamiranja daitoshi gurume pride spontano, preko pogovora ter vse pogosteje 
preko interneta, na druţbenih omreţjih, blogih itd. Področje, ki ga pokriva 
Michelinov vodnik za rangiranje sofisticiranih restavracij, vztrajno raste in 
trenutno izgleda, da bo prav ta institucija močno vplivala na prihodnost 
japonskega gastronomskega turizma (Yasuda 2012, 107). 
 
Svoj potencial industrija japonskega gastronomskega turizma ne izkorišča le za čisti profit, 
temveč tudi za razvoj in napredek. Zadnjih nekaj let namreč velik problem predstavlja 
opustošenost japonskih vasi inaka 田舎, saj se mlado prebivalstvo seli v velika mesta. 
Izkazalo se je, da je eden od najučinkovitejših načinov za revitalizacijo teh vasi ravno 
gastronomski turizem, ki temelji na ţe omenjenih značilnostih, kot so lokalne specialitete, 
pripravljene z izključno lokalnimi ţivili, ki skupaj tvorijo lokalno ali regionalno znamko. 
Stvaritev takšne blagovne znamke zahteva vključenost ne le kupcev, temveč celotne 
skupnosti (ribičev, ţivinorejcev, kmetov, različnih proizvajalcev itd.) (Sekigawa et al., 
2010). Pomembno je tudi, da ta skupnost razume naravni ekosistem in kulturno dediščino, 
v kateri se nahaja, saj lahko le tako da lokalnemu proizvodu nov pomen (Katagami 2011). 
Uţivanje takšne hrane se torej lahko poistoveti z uţivanjem kulture, zgodovine in lokalnim 
ponosom nekega mesta, zato ni presenetljivo, da je tisto, česar se pred odhodom na 
Japonsko tuji gosti najbolj veselijo, ravno japonska hrana (Tsuchida 2015, 73). 
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Tabela 3: Pričakovanja pred obiskom Japonske (Kokudo kōtsūshō 2018).  
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4.1 Japonska kuhinja kot del UNESCO nematerialne kulturne dediščine  
Nematerialna kulturna dediščina se namesto na npr. zgodovinske spomenike nanaša na 
razna znanja in veščine, ki so se prenašale skozi generacije nekega naroda. Takšno 
dediščino tvori niz »(...) povzetih tradicij, scenskih umetnosti, druţbenih praks, obredov, 
svečanih dogodkov, znanj in običajev v povezavi z naravo in vesoljem ali znanja in 
spretnosti proizvodnje tradicionalnih umetnosti.« (UNESCO 2019). Njen glavni cilj je 
krepitev občutka identitete ter spodbujanje kulturne raznolikosti in človeške ustvarjalnosti.  
Leta 2013 je tradicionalna japonska kuhinja washoku registrirana kot UNESCO-va 
kulturna dediščina in tako je poleg Francije Japonska postala edina drţava, katere 
nacionalna kuhinja je dosegla takšen status. Japonska vlada je ta predlog podkrepila z 
dejstvom, da japonska kuhinja temelji na številnih sveţih plodovih planin in morja zaradi 
svoje geografske raznolikosti, na predstavitvi hrane, ki dosledno črpa navdih iz naravnih 
lepot ter na tesni povezanosti slavljenja novega leta in sajenja riţa (Nagashima 2014). Tako 
je bilo še enkrat potrjeno, da so estetika, regionalizem in sezonskost primarni in 
nenadomestljivi elementi japonske kuhinje, ki ustvarjajo in dvigujejo njeno vrednost. 
Istega leta je tudi mesto Tsuruoka v prefekturi Yamagata postal del UNESCO-ve mreţe 
ustvarjalnih mest kot mesto gastronomije. Z več kot 50 primeri avtohtonih kmetijskih 
proizvodov, ki jih gojijo in vzdrţujejo ţe več generacij, je Tsuruoka pravi primer 
prehrambne dediščine, ki temelji na »ţivih kulturnih dobrinah«. Tako celotna prefektura 
Yamagata privlači številne turiste, katerih glavni cilj je ne samo okušanje domačih 
izdelkov, ampak tudi učenje o zapuščini, zgodovini in običajih prefekture, zaradi česar je 
na koncu hrana še toliko bolj okusna (Aoyama 2018). 
V nadaljevanje tega poglavja bom predstavila nepogrešljive elemente današnje japonske 
gastronomije, za katere menim, da igrajo (in bodo igrali tudi v prihodnosti) pomembno 
vlogo v ohranjanju in popularizaciji japonskega gastronomskega turizma. Ti elementi 
dodatno podkrepijo idejo, da gastronomska središča Japonske ne temeljijo na visoki ravni 
gastronomskih sposobnosti, tj. restavracijah z visoko kuhinjo, temveč na sezonski 
proizvodnji in predstavitvi lokalnih ţivil, ki prispevajo k »brandiranju« lokalnih specialitet 
(Oie 2015). 
 
4.2 Lokalne specialitete na tračnicah: ekiben  
Leta 1872 je bila odprta prva ţelezniška proga med Shimashijem v Tokiu in Yokohamo. 
Ţe v obdobju Edo je prišlo do razvoja koncepta potovanja in turizma, ki sta se v obdobju 
Meiji z odprtjem in razcvetom drţave razvijala naprej.  
旅と食の関係の中で、鉄道開通から 10 年ごろに登場した駅弁が特筆される。
高田(2002）は、駅弁には「普通弁当」と「特殊弁当」があり、前者はご飯に
21 
かまぼこ、焼き魚、玉子焼きなどのおかずを添えたもので、後者はイカ、カ
ニ、エビ、牛肉など、主として土地ごとの食材を前面に押し出した、いわゆ
る「名物弁当」である。この特殊弁当が、明治期に登場し、鉄道の発達と、
鉄道で旅する人の増加とともに、地域の名物としての地位を固めていったと
している。(Yasuda 2012, 106)  
V odnosu med potovanji in hrano je zabeleţen ekiben, ki se je pojavil pribliţno 10 let 
po otvoritvi ţeleznice. Po Takadi (2002) je ekiben lahko »normalen bentō« in 
»poseben bentō«. Prvi sestoji iz riţa s prilogami, kot so kamaboko
6
, riba z ţara in 
tamagoyaki
7
, drugi, t. i. »meibutsu bentō«, pa vsebuje lignje, rake, škampe, govedino 
itd. ter v glavnem daje prednost lokalnim sestavinam določene regije. Takšen poseben 
ekiben se pojavi v obdobju Meiji in z razvojem ţeleznice in rastjo števila ljudi, ki po 
ţeleznici potujejo, učvrsti svoj poloţaj regionalne specialitete. 
Na splošno velja, da je bil prototip ekibena prvič prodan leta 1885 na postaji Utsunomiya; 
sestavljen je bil iz le dveh riţevih kroglic s kislo slivo v središču, posutih s sezamovo soljo 
ter zavitih v bambusov list. Kmalu zatem je prišlo do razdelitve ekibena v tri razrede 
(navaden, srednji in superioren); njegova priljubljenost je eksplodirala v 70. letih 
prejšnjega stoletja z dokončanjem Tōkaidō Shinkansena. Ekiben je veliko več od le 
običajne škatlice za kosilo – izjemen poudarek je na estetiki, zato se morajo barve sestavin 
ujemati. Njihove oblike morajo biti spretno razporejene in asimetrične in negativen prostor 
spoštovan. (Noguchi 1994). Z izključno uporabo sestavin posamezne regije, ki so zanjo 
značilne, je lahko proizvodnja ekibena zelo kreativna umetnost. Tako namreč obstaja 
moţnost številnih raznoraznih oblik embalaţe. Velik pomen ima tudi sam omot in to do te 
mere, da obstajajo ljubitelji ekibena, ki zbirajo embalaţe kot poštne znamke.  
Ne glede na stopnjo industrializacije in digitalizacije ostaja ţeleznica na Japonskem najbolj 
priljubljen način transporta. Za mnoge je ravno uţivanje v lokalnem ekibenu med 
opazovanjem pokrajine z vlaka nenadomestljiv del in močan spomin na vsak izlet. 
Ekskluzivnost posameznih ekibenov spodbuja domači turizem in zanimanje za kulturo 
določenega področja, prispeva k lokalnemu gospodarstvu in krepi lokalni ponos.  
 
4.3 Prototip hotela na Japonskem: ryokan  
Začetke razvoja tradicionalnih japonskih prenočišč ryokan lahko ponovno najdemo v 
obdobju Edo, času razcveta japonskega turizma. Čeprav je velik del potnikov predstavljala 
vojna elita daimyō-jev in njihovi sluţabniki, so bila velika uspešnica tudi verska romanja, 
ki so bila za običajne ljudi verski obred le navidezno. Običajnim ljudem je bilo namreč 
prosto gibanje prepovedano, z izjemo romanj, ki so jih ljudje tako izkoristili kot izgovor za 
                                                 
6
 Vrsta ribjega proizvoda, podobno surimi palčkam. 
7
 Vrsta omlete/palačinke. 
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turistične izlete – potovalo je tako veliko ljudi, da so bile zmogljivosti tempeljskih 
prenočišč enostavno nezadostne, kar je privedlo do razvoja posvetnih prenočišč ryokan in 
posledično do oslabitve verske dimenzije romanja (Traganou 2004, 74). Takšna prenočišča 
so se začela hitro pojavljati povsod vzdolţ ţeleznice; sčasoma so se preselila v ospredje 
poleg ţelezniške postaje in dobila ime ekimae ryokan 駅前旅館. V regijah s termalnimi 
izvori so začela prenočišča nuditi gastronomske specialitete iz regionalnih sestavin, zaradi 
česar so, da bi izstopala, številna prenočišča začela razvijati svoje lastne specialitete 
(Yasuda 2012, 106). 
Koncept ryokana je močno povezan s sezonskostjo in estetiko narave, zaradi česar so 
skoraj vedno nameščeni v nekakšno vrsto naravnega okolja. Glede na letni čas menjujejo 
pohištvo, vrsto cvetličnega aranţmaja ikebana 生け花, kaligrafijo na stenskih zvitkih in 
seveda hrano, ki jo gostom streţejo, preko česar se vzpostavlja povezava z naravo skozi 
vsa čutila. (Guichard-Anguis 2009, 94). Tako gostitelji in ljudje na splošno skušajo 
pripraviti jedi z uporabo sestavin in načinom predstavitve, ki zadovoljuje načelo shun 旬 – 
vrh popolnosti hrane. Posledično mnogi potujejo na določene lokacije v določenem letnem 
času z jasnim namenom, da bi okusili določeno sestavino, pripravljeno na način, ki bo 
maksimalno izrazil njen okus (Tussyadiah 2006, 286). 
 
4.4 B-kyu gurume 
Eden od najboljših primerov sinergije lokalne gastronomije in turizma je t. i. kuhinja B-
razreda oziroma B-kyu gurume, katere znamenitost se slavi na vsakoletnem festivalu in 
gastronomskem prvenstvu Bīwanguranpuri Ｂ-１グランプリ (angl. B-1 Grand Prix), ki 
ga vsakič znova obiskuje na sto tisoče obiskovalcev na različnih lokacijah. Kulturni 
fenomen B-kyu gurume se je razvil kot eden od odgovorov na pretirano luksuzno 
potrošniško kulturo zlatih dni japonskega gospodarstva 80. let prejšnjega stoletja. Čeprav 
ni jasnih meril za uvrščanje hrane v to kategorijo, je ena od nezanemarljivih značilnosti 
cenovna dostopnost (Fukutomi 2014, 70). Značilni primeri B-kyu gurume-ja so 
»vsakdanje« jedi, kot so rāmen, yakisoba, takoyaki in gyoza. Popularizacija lastnih 
specialitet (gotochi gurume) privablja mnoţice turistov v določeno regijo ter pomaga to 
področje revitalizirati in krepi druţbene vezi med prebivalci. Regionalni festivali, ki takšno 
hrano slavijo obiskovalcem, omogočajo, da se vključijo v aktivnosti, povezane s hrano, z 
namenom doţivljanja kulture in identitete regije, v kateri so (Kim 2015, 435). Takšna 
navdušenost nad regionalno hrano je leta 1994 privedla do izgradnje Shin Yokohama 
ramen muzeja, prvega tematskega parka na svetu, usmerjenega v hrano, kjer lahko 
obiskovalci uţivajo v številnih verzijah rāmen rezancev iz celotne drţave. Čeprav se zdi 
logično, da bo specifična hrana nekega področja popolnoma naravno prispevala k razvoju 
turizma te regije, Tsuchida trdi, da situacija vseeno ni tako preprosta:  
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観光資源としての食はもっと幅広く，ほかにもたくさんの観光振興への取り
組みがなされている。「ご当地グルメ」はもっとも盛んなものだろう。 やき
とり，ラーメン，丼，バーガー，カレーなどが各地でイベントとして観光客
に食べられ，商品として売られている。しかしいずれの場合にも，単にその
地に「うまいもの」があるだけでは観光には結びつかない。交通，宿泊，流
通，マーケティング，PR などといったさまざまな条件が整ってこそ良質な観
光資源となる。(Tsuchida 2015, 75)  
Hrana kot turistični vir se širi, a nastajajo tudi številne druge dejavnosti za spodbujanje 
turizma. Zdi se, da so najuspešnejše lokalne specialitete. Rāmen, donburi
8
, bāgā
9
, 
karē
10
 in podobne jedi streţejo in prodajajo turistom na raznih regionalnih festivalih. 
Vendar pa »okusne stvari« nekega področja same po sebi vseeno niso dovolj, da bi 
spodbudile turizem. Šele ko so izpolnjeni razni pogoji, kot so prevoz, nastanitev, 
distribucija, trţenje in odnos z javnostjo, lahko hrana postane dober turistični vir.  
Temu primerno B-1 Grand Prix velja za resen dogodek, ki v celoti razume in spoštuje 
zgoraj navedeno problematiko in na svojih straneh poudarja, da gre za festival, ki vodi v 
razvoj lokalnih »brandov« in podpira odnose z javnostjo, ki pomagajo pri revitalizaciji 
regije in uresničevanju človeškega potenciala (»B-1 guranpuri kōshiki saito« 2019). 
Sklenemo torej lahko, da lahko takšni festivali in promoviranje regionalne hrane bistveno 
prispevajo k razvoju regionalne skupnosti in imajo gospodarske, druţbene in kulturne 
koristi.  
 
 
 
 
 
 
 
  
 
                                                 
8
 Riţeva jed, postreţena s prilogo na vrhu, 
9
 Burger. 
10
 Curry, najpogostejše riţ s curryjem. 
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5 Analiza vizualnih medijev  
V tem poglavju bom predstavila in analizirala dva podobna, a v svojem pristopu različna 
vizualna medija, ter pojasnila, na kakšen način prikazujeta japonsko gastronomijo znotraj 
turističnega konteksta. Ta dva primera sta dramska serija Kodoku no Gurume 孤独のグル
メ in YouTube kanal Abroad in Japan. Zanju sem se odločila, ker pokrivata spekter od 
popolnoma zreţirane vsebine (dramska serija) do (do neke mere) doslednega prikaza 
resničnosti (YouTube kanal). Na ta način lahko primerjam, če avtorji hrano prikazujejo na 
pretiran ali laţen način za rast publicitete in gledanosti ali če je hrana prikazana na karseda 
»surov« način, ki vseeno lahko privabi obiskovalce na določeno lokacijo. Čeprav Abroad 
in Japan ni kanal, ki se ukvarja izključno z gastronomijo, so njegovi najpopularnejši video 
zapisi ravno tisti, ki govorijo ali o japonski hrani ali o turizmu in potovanjih na Japonskem 
na splošno, kar je samo po sebi dober pokazatelj zanimanja gledalcev na svetovni ravni. 
Obe navedeni vrsti programov sta pogosto močan motivator in igrata pomembno vlogo v 
promoviranju določene hrane ali mesta.  
 
5.1 Kodoku no Gurume  
「時間や社会にとらわれず、幸福に空腹を満たすとき、つかのま、彼は自分
勝手になり、自由になる。誰にも邪魔されず、気を遣わずものを食べるとい
う孤高の行為。この行為こそが、現代人に平等に与えられた、最高の癒しと
言えるのである」(Kodoku no Gurume uvodna špica)  
Ne glede na čas ali druţbo, ko se nekdo prepušča potešitvi svoje lakote, postane za 
trenutek sebičen in osvobojen. Ne da bi nas kdo motil, jesti svobodno predstavlja 
dejanje vzdrţanosti. To dejanje je najboljša dnevna tolaţba vsakemu človeku enako.  
Kodoku no Gurume dramska serija je narejena po istoimenskem manga stripu avtorja 
Masayuki Qusumija. S predvajanjem je začela leta 2012 in trenutno šteje kar 7 sezon z več 
kot 70 navadnimi in »posebnimi« epizodami. (»Kodoku No Gurume 孤独のグルメ« 
2019). Ideja serije je zelo enostavna praktično identična vsako epizodo: glavni lik, 
prodajalec po imeni Inogashira Gorō, obiskuje svoje neredko problematične stranke v 
različnih delih samega Tokia in tudi po vsej drţavi in po uspešno (ali neuspešno) 
opravljenem delu hitro postane lačen in v naglici išče restavracijo, kjer bi lahko potešil 
svojo lakoto. Čeprav ga vodi ţelodec, ima Gorō izjemno čuten odnos do hrane – zelo 
dobro je seznanjen z raznimi kuhinjami iz cele drţave in jih pri jedi pogosto primerja med 
seboj. Hrani ne pristopa na ţivalski način, temveč ga vedno znova navdušujejo podrobnosti, 
okusi in trud vloţen v vsak zalogaj.   
V peti epizodi četrte sezone z naslovom Aichi ken Chita-gun Himakajima no shirasu no 
tenpura to tako meshi 愛知県 知多郡 日間賀島のしらすの天ぷらとたこめし (tenpura 
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iz mladih sardel in riţa s hobotnico na otoku Himakajima v občini Chita prefekture Aichi), 
Gorō prispe na navidezno nezanimiv otoček, katerega kuhinja temelji na morskih sadeţih 
okoliških voda. Potujoč po otoku opazuje razne simbole hobotnice in ugotavlja, da je 
hobotnica otoški poseben proizvod meibutsu (「この島、たこが名物なんだなぁ。」), 
kar ga motivira, da poizkusi jedi s hobotnico. To je le eden od mnogih primerov, ko se 
Gorō odloči poizkusiti lokalno specialiteto mesta, v katerem je.  
Posebnost te serije je tudi to, da je po koncu vsake epizode prikazan segment, v katerem 
avtor Masayuki obišče ista mesta oz. restavracije kot glavni lik, da bi lahko tudi on 
poizkusil njihove specialitete (katerih cene so redno prikazane) ter predstavil restavracijo 
in njene lastnike. Na samem koncu je prikazan tudi točen naslov predstavljene restavracije 
z namenom privabljanja potencialnih obiskovalcev.  
 
5.2 Abroad in Japan  
Začetki YouTube kanala Abroad in Japan segajo v leto 2012, ko se je Britanec Chris 
Broad preselil na Japonsko, da bi učil angleški jezik v sklopu JET
11
 programa. Čez nekaj 
časa je začel snemati in objavljati videe o svojih kulturno usmerjenih izkušnjah na 
Japonske, na primer o Robot Restaurant v Shinjukuu, o razlikah med McDonald‟s 
restavracijami na Japonskem ali t. i. »love hotelih«. Z rastjo popularnosti kanala je Chris 
pričel snemati vse več videov na temo potovanj in turizma, kar se je zelo hitro izkazalo za 
pravilno odločitev, saj so danes ravno takšni videoposnetki najbolj priljubljeni, kot na 
primer: »12 Things NOT to do in Japan«, »Staying at a Tokyo Capsule Hotel«, »Japan‟s 
Most Expensive Beef | Wagyu« in »How Expensive is it to Travel Japan? | Budget Travel 
Tips«. S svojimi videi je Chrisu uspelo široki mednarodni skupnosti predstaviti del 
Japonske, ki je pogosto izpuščen iz klasičnih turističnih brošur ali reklam; vse skupaj je 
podkrepil s svojim pogosto surovim britanskim humorjem, a istočasno spoštljivim 
odnosom do japonske kulture. 
Odločila sem se analizirati video z naslovom »Japan‟s Most Expensive Beef | Wagyu«, saj 
je njegova tema ena od najbolj specifičnih japonskih jedi, ki je močno povezana s svojo 
regijo, in tudi zato, ker ima celoten video številne turistične konotacije. Čeprav je bistvo 
videa okušanje najdraţje wagyū govedine iz Matsusaka regije v prefekturi Mie, Chris na 
poti do restavracije obišče tudi druge lokalne zanimivosti, kot je planina Ise Sanjo, na vrhu 
katere je tempelj Ibuta, nasade zelenega čaja, po katerih je regija znana, in tudi čajnico, 
kjer streţejo čaj, pripravljen iz te lokalno vzgojene vrste. Tako je gledalcu regija 
Matsusaka predstavljena v širšem smislu, čeprav je bil njegov prvoten interes morda samo 
                                                 
11
 Japan Exchange and Teaching Programme – iniciativa japonske vlade, ki na Japonsko vabi diplomirance, 
večinoma materne govorce angleškega jezika, da bi delali kot pomoţni učitelji v vrtcih, osnovnih ter srednjih 
šolah. 
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lokalna hrana. Po prihodu v restavracijo »Wadakin« Chris opiše njeno zgodovino in ugled 
ter njeno notranjost. Pri samem naročanju jedi gledalcu pokaţe uradni meni s cenami, 
prikazanimi za vsako vrsto mesa. Celotna izkušnja okušanja govedine je posneta in 
prikazana na takšen način, da ima gledalec občutek, da je izkušnji prisostvoval tudi sam in 
v njem vzbuja zanimanje, da bi jo tudi on doţivel. Na samem koncu so podane informacije 
o restavraciji in regiji na način, ki je zelo podoben tistemu v zgoraj omenjeni seriji Kodoku 
no Gurume. 
Oba opisana vizualna medija sta v bistvu zelo podobna – prikazan je odhod glavnega 
junaka v določeno regijo Japonske, ki je (na širši ali oţji) način predstavljena v kontekstu 
svojih specialitet ali posebnosti; velik dela videa je posvečen gastronomskemu aspektu 
mesta, v katerem lika sta. Na koncu obeh so prikazane podrobne informacije obiskanih 
lokacij, ki gledalca dodatno spodbujajo, da bi jih obiskal tudi sam. Zanimivo je torej, da sta 
tako igrana kot dokumentarna sfera tega »ţanra« popolnoma prepleteni in imata isto bistvo, 
in sicer spodbujanje gledalca, da osebno doţivi izkušnjo, prikazano na ekranu.  
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6 Zaključek  
Hrana zadovoljuje več kot le osnovne biološke potrebe; hrani tudi identiteto in status 
posameznika in posledično gradi kulturno zavest določene skupine ljudi. Obstajajo številni 
primeri nacionalnih in etničnih kuhinj in skozi zgodovinski razvoj teh druţbenih in 
gospodarskih razmer sem poskušala prikazati rast in razvoj japonske kuhinje ter pojasniti 
razloge, zaradi katerih je sestavljena iz komponent sezonskosti, lokalnosti, estetike in 
ekskluzivnosti, ter z razlago istih uspešno potrditi hipotezo, postavljeno na začetku naloge. 
Te značilnosti so med seboj v stalnem procesu prepletanja in dopolnjevanja v celotni sferi 
japonske gastronomije ne glede na to, ali govorimo o kaiseki kuhinji ali o njej nasprotnih 
B-kyu specialitetah. Jasno je, da so mnogi elementi vsakodnevnega japonskega ţivljenja 
močno povezani z naravo in izmenjevanjem letnih časov, naj gre za religijo, festivale ali 
kuhanje. Ta pojav je tako močan, da lahko celotno kulturo opišemo kot sezonsko (Visočnik 
2014, 26). Ni torej presenetljivo, da jo lahko najdemo na vsakem kroţniku in smo priča 
njenemu slavljenju na vsakem koraku: od časovno omejenih vrst rib na meniju neke drage 
restavracije sushi in vse do »limited edition« sezonskih napitkov v Starbucks prodajalnicah 
po vsej drţavi. Skozi zgodovino je japonska kuhinja pokazala svojo neverjetno sposobnost 
sprejemanja in prilagajanja tujim vplivom do te mere, da njena sodobna različica temelji na 
sinergiji treh skoraj nasprotnih si sil v kontekstu japonsko-zahodno-kitajskega 
kulinaričnega trikotnika. Takšna radovednost in odprtost za okušanje novih okusov in 
tekstur prispeva k motivaciji potencialnih gostov, ki bi prepotovali na stotine kilometrov 
od npr. Tokia do Hokkaida, da bi poizkusili specialiteto nekega področja, ki je na voljo za 
omejeno časovno obdobje. Menim, da imajo takšni posamezniki veliko podobnosti s 
strastnimi anime navdušenci in bi jih lahko imenovali celo »gastronomski otaku«
12
. 
Japonski narod je imel ţe v obdobju Edo dokaj razvite navade potovanj z namenom uţitka 
(eng. leisure) in turistično obnašanje na splošno; z vsako vrsto potovanja je neizbeţno 
povezana tudi hrana. Čeprav to sploh ni bil njegov namen, je sistem sankin kōtai privedel 
do izgradnje številnih prometnih poti in gostinskih objektov ter zagotavljal stalno gibanje 
plemstva, medtem ko si verska romanja povečala število neplemiških potnikov, ki so bili 
vedno znova navdušeni nad posebnostmi regije v kateri so bili, kar je na koncu vplivalo na 
razvoj kultur meibutsu in meisho. Ta dva pojma sta nepogrešljiva za današnji japonski 
gastronomski turizem, saj praktično temelji na njiju in na konceptu, da imajo vsaka 
prefektura, regija, mesto in vas svoj poseben proizvod, ki predstavlja turistični vir, zaradi 
katerega se tja splača potovati. Ker vsi ţelijo promovirati in popularizirati svojo regijo 
zaradi gospodarskih ali kulturnih koristi, bo konkurenca na tem področju vse večja in bolj 
izrazita, kar bo privedlo do povečanja števila domačih in tujih obiskovalcev. Pravzaprav se 
                                                 
12
 Osebe z obsesivnim zanimanjem za razne hobije, najbolj pogosto anime in mange; obsedenec (Merriam – 
Webster, n.d.). 
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bodo morda ravno izkušeni potniki izkazali za popolne promotorje lokalnih specialitet s 
pomočjo vseprisotnih druţbenih mreţ in podobnih internetnih medijev (Yasuda 2012, 108), 
kakor na primer ţe v prejšnjem poglavju omenjeni YouTube kanal Abroad in Japan. Prav 
tako je na japonski televiziji veliko število dokumentarnih in zabavnih oddaj, ki govorijo 
ravno o znanih in tudi neznanih in neraziskanih lokalnostih v drţavi in gledalcem 
prikazujejo vse specifične jedi, ki jih tam lahko okusijo. Sklenemo torej lahko, da je 
nacionalna zavest o gastronomskem turizmu zelo visoka.  
Poleg tega verjamem tudi, da bo B-kyu gurume postal vse bolj priljubljen in preferiran 
način za brandiranje nekega mesta, saj nosita njegova kulinarična preprostost in cenovna 
dostopnost potencial za obisk velikega števila turistov. Krepi lokalno gospodarstvo ter 
povezuje skupnost. Po drugi strani ekskluzivnost sestavin s seboj pogosto prinese tudi višje 
cene, ampak takšne, kakršne so mnogi pripravljeni plačati. Najboljši primer tega je wagyu 
govedina, za katero velja, da se tista »prava stvar« lahko izkusi samo na določenih mestih. 
Njena visoka vrednost pa ne predstavlja groţnje njenemu obstoju, temveč ravno nasprotno 
– vsem da vedeti, koliko zgodovine, truda in ljubezni je vloţenega v ustvarjanje tega 
popolnega kosa mesa in zakaj jo imajo prebivalci za ponos svoje regije. Menim, da je ta 
dvojnost japonskega gastronomskega turizma ena od ključnih komponent njegovega 
uspeha in trajnosti ravno zato, ker se ti dve nasprotni strani ne izključujeta, temveč se 
medsebojno dopolnjujeta in tvorita gastronomsko sceno, v kateri se najde nekaj za 
vsakogar. 
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7 Povzetek v slovenščini  
Hrana je za mnoge izmed nas popolnoma trivialen del vsakdanjika in pogosto pozabljamo, 
da je njen vpliv nepogrešljiv za številne komponente moderne druţbe, med katerimi je tudi 
turizem. Priljubljenost turizma na svetovni ravni je zgodovinsko visoka in mnogi ljudje 
različnih ras in nacionalnosti vsakodnevno potujejo v oddaljene kotičke sveta ravno z 
namero, da poizkusijo jedi tega področja. Skupek takšnih dejavnosti uvrščamo v 
gastronomski turizem. Japonska je drţava z izredno razvitim in uspešnim gastronomskim 
turizmom in v tem diplomskem delu bom skušala prikazati in pojasniti razloge, ki so do 
tega privedli.  
Za temo sem se odločila zaradi lastnega zanimanja za kulinariko, zaradi posebnosti 
japonske prehrambne kulture ter zaradi svoje zaposlitve na področju turizma. Moj glavni 
cilj je bil prikazati razvoj japonske kuhinje v okviru gastronomskega turizma s pomočjo 
pojmov estetika, regionalnost, sezonskost in ekskluzivnost ter pojasniti, kako te značilnosti 
nanj vplivajo. Moje raziskovanje je temeljilo na preučevanju knjig in znanstvenih člankov; 
zbrana dejstva sem nato še dodatno podkrepila s krajšo analizo vizualnih medijev, 
povezanih z japonskim gastronomskim turizmom. Medija, ki sem ju uporabila, sta dramska 
serija Kodoku no Gurume ter YouTube kanal Abroad in Japan. Hipoteza, ki sem jo 
postavila pred začetkom raziskave in me je nato vodila skozi celotno analizo, je: Estetika, 
regionalnost, sezonskost in ekskluzivnost so značilnosti/posebnosti japonskega 
gastronomskega turizma, ki ga neposredno oblikujejo in so razlog za njegov uspeh ter 
trajnost.  
Turizem je kompleksna veja svetovnega gospodarstva in temu primerno so kompleksne 
tudi njegove definicije. Turizem lahko opredelimo glede na njegove cilje in fokus ter ga 
nato glede na razne dejavnike razvrščamo v mnoge vrste, a v glavnem velja, da sta za 
vsako vrsto turizma pomembni dinamična (potovanje) in statična (aktivnosti) komponenta. 
Prehrambne storitve so pogosto pri samem vrhu lestvice turistične porabe, zato ni 
presenetljivo, da je hrana fokus številnih potovanj. Gastronomski turizem lahko pojasnimo 
kot potovanje z namenom uţivanja določene hrane na določeni lokaciji z izjemnim 
poudarkom na konceptih izkušnje/doţivljaja, brandiranja in avtentičnosti.  
Območje Japonske obsega več kot 3600 otokov, večinoma pokritih s hribovitim terenom, z 
jasno opredeljenimi letnimi časi in raznovrstnimi podnebji, ki prispevajo k regionalnim 
različicam sestavin. Čeprav je oddaljena od celine, je Japonska skozi zgodovino sprejela in 
si prilagodila številne vplive tujih narodov. Tako so iz Kitajske prišle posodice za riţ, 
palčke in miso pasta; od Koreje so prevzeli budizem in posledično prepovedali uţivanje 
mesa; mnogo kasneje so spoznali še zahodno zelenjavo, začimbe ter nove načine 
pripravljanja hrane. V obdobju Edo je bila zgrajena cesta Tōkaidō, ki je spodbudila razcvet 
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turizma in privedla do materializacije konceptov meibutsu in meisho, ki sta eden od 
temeljev današnjega japonskega gastronomskega turizma. V tem obdobju sta bila 
izumljena tudi sushi in bento, ki sta nepogrešljiv del japonskega vsakdanjika. Sčasoma se 
je drţava odprla in moderna japonska kuhinja je dobila temelje v t. i. japonsko-zahodno-
kitajskem kulinaričnem trikotniku, katerega glavni namen je bil zdruţiti in dopolniti hrano 
ter stile kuhinje z namenom ustvarjanja vrhunskih jedi. V času bivanja v vojski so se 
mnogi navadili na nove jedi, pripravljene po vzoru prej omenjenega trikotnika, in nato ob 
vrnitvi domov vse te nove okuse prinesli v še tako oddaljene kote drţave, kar je privedlo 
do homogenizacije nacionalne japonske kuhinje.  
Ker je Japonska skupinsko usmerjena druţba, se to odraţa tudi v njenem turizmu; japonski 
turistični trg lahko razdelimo v skupine, kot so druţine, študenti, mladoporočenci itd. 
Vzpostavitev ceste Tōkaidō je pospešila gradnjo gostinske infrastrukture; zaradi 
regionalnih razlik so mnogi gostitelji začeli uporabljati lokalne specialitete in ţivila z 
namenom turističnega oglaševanja ter za ustvarjanje regionalne znamke. Takšna znamka se 
lahko posledično uporablja za revitalizacijo zapuščenih vasi, saj zahteva vključenost in 
sodelovanje celotne lokalne skupnosti. Posebnosti japonskega gastronomskega turizma so 
številne; ene od najbolj specifičnih so škatlice s hrano ekiben, tradicionalna prenočišča 
ryokan in kuhinja B-razreda B-kyu gurume.  
Ekiben predstavlja harmonijo japonske kulture potovanja z vlakom in ekskluzivnih 
lokalnih specialitet. Nanaša se na škatlice z obroki, sestavljenimi samo iz lokalno 
dostopnih ţivil posamezne ţelezniške postaje tj. področja. Takšna ekskluzivnost ekibena 
spodbuja domači turizem, krepi gospodarstvo področja in slavi lokalni ponos.  
Koncept prenočišč ryokan je močno povezan s sezonskostjo in estetiko narave. Z 
menjevanjem letnih časov se namreč spreminja tudi hrana, ki jo streţejo gostom, z 
namenom, da bi dosegli vrhunec popolnosti ţivila shun. Posledično mnogi potujejo na 
določene lokacije v določenem letnem času z jasnim namenom, da poskusijo določeno 
ţivilo na vrhuncu sezone.  
B-kyu gurume lahko opišemo kot sinergijo lokalne gastronomije in turizma, saj temelji na 
cenovno dostopnih »vsakdanjih« jedeh, ki v določeno regijo privabljajo mnoţice turistov. 
Tipični primeri B-kyu gurume-ja so rāmen, yakisoba, takoyaki in gyoza, medtem ko letni 
festival in gastronomsko prvenstvo B-1 Grand Prix pomaga pri ustvarjanju, ohranjanju ter 
popularizaciji lokalnega branda.  
Za analizo in primerjavo sem izbrala dva vizualna medija – dramsko serijo Kodoku no 
Gurume in YouTube profil Abroad in Japan zaradi njune močne povezanosti s tematiko 
japonskega turizma in gastronomije. Skozi analizo sem ugotovila, da  oba medija na zelo 
podoben način prikazujeta določene regije Japonske s poudarkom na njihovih specialitetah 
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in lokalnih posebnostih, čeprav imata medija različne ciljne skupine. Gre za odlično 
turistično oglaševanje, saj spodbujata gledalca, da tudi sam doţivi izkušnjo prikazano na 
ekranu.  
V tem diplomskem delu sem predstavila razvoj japonske kuhinje skozi zgodovino in 
dejavnike, ki so imeli neposreden vpliv na njene še danes pomembne karakteristike. Ţe v 
samih začetkih turizma na Japonskem sta koncepta meibutsu in meisho opozarjala na 
pomembnost regionalnosti in ekskluzivnosti, medtem ko so prenočišča ryokan dajala 
prednost sezonskosti ter estetiki ţivil in jedi. Japonski gastronomski turizem obstaja in je 
popularen še dandanes ravno zato, ker temelji na teh značilnostih, kakor je tudi očitno na 
primeru B-1 Grand Prix festivala, številnih ekibenov ter »limited edition« sezonskih 
različic popularnih proizvodov v restavracijskih verigah. Mnogim lokalnim skupnostim je 
uspelo brandirati svojo prehrambno specialiteto in s tem okrepiti gospodarstvo; hkrati se 
krepita tudi ponos in spoštovanje regije, v kateri ţivijo.  
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8 日本料理の特徴と日本のフードツーリズムへの影響 
１．はじめに  
多くの人々にとって、「食べ物」は日常生活の中のほんの些細なことかもしれま
せん。しかしそれは古くから現代に至るまで、様々な要素に大きな影響を与えて
きました。その要素の一つが「ツーリズム」です。ある国や地域でしか食べられ
ない料理のためにだけに、遠くまで旅行する人もいます。このようなツーリズム
は「フードツーイズム」と呼ばれています。特に日本のフードツーリズムはとて
も効率的で成功しているため、この論文ではその理由を研究して、説明します。 
2. 目的  
このテーマを選んだ理由は大きく二つあります。一つ目は料理に興味があるから
です。その中でも、特に日本の独特な料理や食文化に関心があります。二つ目は、
私は観光業の仕事をしているからです。この論文の目的は、日本料理の発展とフ
ードツーリズムを研究することで、美学、地域、季節、独自性という四つの日本
料理の特徴が、その発展にどのように影響したのかを調べることです。調査には
本や研究論文、ビジュアルメディアなどを使いました。ビジュアルメディアとし
ては「孤独のグルメ」という日本のテレビドラマや、「Abroad in Japan」という
Youtube チャンネルを用いました。私がこの論文で導き出した仮説は「美学、地
域、季節、それから独自性という四つの日本料理の特徴が、日本のフードツーリ
ズムを作り上げ、これらの特徴は今もなお日本のフードツーリズムが人気である
理由となっている」ということです。 
3. 観光について  
観光を定義することはとても難しいです。なぜなら、旅の目的や旅のテーマなど、
観光を定義するための基準がたくさんあるからです。しかしどの観光にも共通す
る二つの要素があります。それはダイナミックな要素と、スタティックな要素で
す。ダイナミックな要素とは主に旅での移動などを指し、スタティックな要素と
は旅先で行われる活動のことを指します。観光客がフードサービスに支払う金額
は、旅全体の支出額の中でもトップを占めることが多いです。そのため多くの観
光客にとって食べ物が旅の主な目的になることは、驚くべきことではありません。
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特定の場所で特定の料理を食べることを目的とした旅を「フードツーリズム」と
呼びます。フードツーリズムは、その場所や食べ物を通して得ることのできる経
験や印象、そしてそのブランド力という要素と深く関係しています。 
4. 日本料理の展開     
日本の 3600 の島が丘陵地帯となっていて、季節の違いがはっきりしています。こ
のような気候の多様性は、地域的な食材の違いを生み出しています。日本は島国
であり、大陸から離れていますが、長い歴史の中で他国から様々な影響を受け、
順応してきました。例えば中国からは茶碗、お箸、味噌などを取り入れました。
また朝鮮半島を経由して仏教が伝わり、一時的に肉食が禁止されました。その後
西洋から野菜、香辛料、そして新しい調理法を取り入れました。江戸時代では東
海道が開通し、観光が繁栄して、「名物」と「名所」という表現が生み出されま
した。その「名物」と「名所」は現代の日本のフードツーリズムの基本でもあり
ます。ちなみに寿司や弁当が発明されたのも江戸時代です。それらは現在もなお、
日本人の日常生活に欠かせない食べ物となっています。その後日本が開国すると、
西洋から料理が伝わってくるようになりました。結果として日本料理は日本、中
国、西洋という３つの地域の食材や料理法が混じり合って、栄養的にも、見た目
的にもさらに優れた料理へと発展していきました。そのような新しい料理をいち
早く取り入れた場所の一つが、日本の軍隊でした。兵役を通して、多くの軍人た
ちは近代的な新しい料理に慣れていきました。彼らはそれぞれの家にその新しい
味を持ち帰りました。そのことが日本料理を均質化させました。  
5．日本のフードツーリズム   
日本は集団志向の社会と言われるように、日本人の多くは個人ではなく、グルー
プで物事を行うことを好みます。その特徴はツーリズムにも反映されています。
日本の観光客は家族や学生、新婚旅行などのグループに分けられます。東海道が
の開通は、ホスピタリティ業界の進歩を早めました。地域ごとに異なる郷土料理
は、地域のブランド力となりました。そのようなブランド力は、田舎の地域の活
性化に繋がります。フードツーリズムにおいて、日本ならではの特徴は多数あり
ますが、中でも特徴的なのは、駅弁、伝統的な旅館、そして B 級グルメの 3 つで
す。駅弁は日本の電車旅行の文化と地域ごとの特産品が融合したものです。駅弁
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は駅ごとにその地域ならではの食材で作られているので、地域の宣伝にもなり、
経済が活性化します。日本の旅館には、季節らしさと自然の美しさが非常に重要
です。四季の移り変わりとともに、料理に使われる食材は変わっていきます。な
ぜなら日本では旬の食材を使うことで、一番美味しい料理が作れると考えられて
いるからです。そのため旬の食材を食べるために旅行に行く人もいます。B 級グ
ルメは地域的料理とフードツーリズムの融合と言えます。手頃な価格で、かつ日
常的な料理である B 級グルメは、多くの観光客を引きつけます。B 級グルメとい
うとラーメンや餃子、たこ焼きと焼きそばなどがその代表です。そして毎年行わ
れている料理大会 B−1 グランプリは各地域ごとの料理を宣伝し、それらの地域の
ブランド力の発展と商売を支えています。  
6．ビジュアルメディア解析   
解析と比較には２つのビジュアルメディアを使います。日本の観光とフードツー
リズムのテーマが多く登場する「孤独のグルメ」というドラマ、それから
「Abroad In Japan」という YouTube チャンネルを使いました。解析で分かったこ
とは、両方のメディアが同じ方法で地域の特色や特産品を宣伝しているというこ
とです。これらのビデオを見て、自分自身もその地域に行ってみたくなったので、
とても効果的な広告だと思います。  
7．おわりに  
この論文では日本料理の歴史とその発展、それから現代の日本料理の特徴がどの
ように作られてきたのかということを紹介しました。「名物」と「名所」などの
言葉は日本ツーリズムの始まりから存在していて、地域とその特産品に大きな影
響を与えました。旅館で重要なものは四季、旬の食材、それから食事の見た目で
す。現代の日本のフードツーリズムはその特徴が基になっているため、ここまで
の人気を作り上げたと言えます。例を挙げると B−1 グランプリ、多様な駅弁、そ
れからチェーン店での季節で変わる限定品などは日本のフードツーリズムが今ま
で持続できた理由です。多くの地域コミュニティは自分の名物をブランド力とし
て、経済を活性化させます。結果として地域の住民には地元への誇りを高めるこ
とにも繋がっています。 
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